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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis keputusan pembelian pada sepatu 
merek Vans (studi kasus pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS). 
Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui: (1) pengaruh peran influencer 
terhadap keputusan pembelian sepatu Vans di Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS, 
(2) pengaruh quality product terhadap keputusan pembelian sepatu Vans di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS, (3) pengaruh perceived value terhadap 
keputusan pembelian sepatu Vans di Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS. Penelitian 
ini menggunakan sampel pembeli atau calon pembeli sepatu Vans, sebanyak 100 
responden. Data yang digunakan pada penelitian ini adalah data primer berupa 
kuisioner. Metode analisis yang digunaan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linier berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) peran 
influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada 
mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS, (2) quality product tidak 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis UMS, (3) perceived value berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMS. 
 




This study aims to analyze purchasing decisions on Vans brand shoes (a case study 
on FEB UMS students). The purpose of this study was to determine: (1) the 
influence of the influencer's role on the decision to buy Vans shoes at Faculty of 
Economics and Business UMS, (2) the effect of product quality on the decision to 
buy Vans shoes at Faculty of Economics and Business UMS, (3) the effect of 
perceived value on the decision to buy Vans shoes at Faculty of Economics and 
Business UMS. This study uses a sample of buyers or prospective buyers of Vans 
shoes, as many as 100 respondents. The data used in this study is primary data in 
the form of a questionnaire. The analytical method used in this research is multiple 
linear regression analysis. The results of this study indicate that: (1) the role of 
influencers has no significant effect on purchasing decisions for Faculty of 
Economics and Business UMS students, (2) product quality has no significant effect 
on purchasing decisions for Faculty of Economics and Business UMS students, 
(3)perceived value has a significant effect on purchasing decisions for students. 
Faculty of Economics and Business UMS 
 






Mahasiwa merupakan kalangan yang sangat memperhatikan perkembangan fashion 
yang sedang populer saat ini, Dari beberapa macam jenis fashion seperti pakaian, 
celana, sepatu, dan asesoris lainnya yang cukup menarik perhatian adalah sepatu. 
Jenis sepatu saat ini yang sedang tren adalah sneakers. Beberapa perusahaan yang 
bergerak di bidang fashion sepatu sneakers di Indonesia adalah Nike, Adidas, 
Puma, Converse, Vans, dan lain-lain. Banyaknya macam-macam produk sepatu 
yang beredar di pasaran membuat konsumen diharuskan lebih selektif dalam 
memilih produk.  
Salah satu produk sepatu yang banyak digemari oleh kalangan anak muda 
khususnya mahasiswa adalah Vans. Pada awal mulanya sepatu Vans ditemukan 
oleh Van Doren bersaudara yaitu Paul Van Doren dan Jim Van Doren dengan 
rekannya Serge Delia dan Gordon Lee di Anahiem, California tahun 1966, di tahun 
70 an Vans membuat debut dengan logo “off the wall“, yang merupakan seruan 
untuk ekspresi diri, dari seni dan musik hingga skating dan selancar (Doren V, 
2010) . Vans pertama kali memproduksi sepatu dengan tipe authentic kemudian 
tipe-tipe lainnya seperti oldskool, era, sk 8 hi , dan slip on. 
Kemajuan sepatu Vans terus berlanjut dari pendiriannya sebagai produsen 
sepatu skateboard dan bmx, hingga kemunculannya sebagai merek olahraga aksi 
terkemuka, hingga kebangkitannya menjadi merek budaya anak muda. Sepatu Vans 
sekarang banyak digunakan untuk keseharian seperti jalan-jalan dan kuliah. Vans 
memiliki kelebihan seperti nyaman, ringan, empuk, dan awet, namun konsumen 
Vans banyak yang mengeluhkan mengenai desain gambar dan warna pada 
sepatunya yang mudah pudar, apabila tidak ada perawatan khusus, sehingga tidak 
bisa digunakan jangka panjang. 
Sementara kompetitor yang lain memiliki kualitias yang lebih baik. Oleh 
karena itu Vans harus meyakinkan konsumen mengenai apa yang ditawarkan 
kepada konsumen, terutama pada kualitas. Hal tersebut dilakukan untuk mengubah 
persepsi konsumen terhadap produk mereka, sampai akhirnya konsumen 
memutuskan untuk membeli produk tersebut. 
Pada penelitian ini, variabel yang digunakan dalam mengukur keputusan 




variabel independen. Sedangkan keputusan pembelian digunakan sebagai variabel 
dependen. Berikut adalah penjelasan terkait masing- masing variabel amatan. 
Peran influencer merupakan variabel yang menjelaskan kemampuan 
mepengaruhi konsumen dan menggiring opini untuk mempromosikan suatu produk 
dengan kemampuan promosi yang mereka miliki. Influencer kemungkinan 
memiliki dampak positif bagi perusahaan untuk membangun kesadaran dan 
mendapatkan keuntungan yang lebih tinggi (Foong dan Yazdanifard, 2014: 37-40). 
Hal ini menjelaskan bahwa influencer memiliki peran penting dalam keputusan 
pembelian konsumen. 
Kualitas produk (quality product) merupakan variabel yang menjelaskan 
kemampuan produk untuk memuaskan kebutuhan konsumen sesuai dengan 
keinginan konsumen. Kualitas produk merupakan senjata strategis yang potensial 
untuk mengalahkan pesaing (Kotler dan Armstrong, 2008:75). Hal ini menjelaskan 
bahwa semakin tinggi kualitas produk maka perusahaan tersebut akan tumbuh 
dengan pesat, dan dalam jangka panjang perusahaan tersebut akan berhasil dari 
perusahaan lainnya. 
Perceived value merupakan variabel yang menjelaskan tentang penilaian 
menyeluruh konsumen atas manfaat dari suatu produk atau jasa berdasarkan 
persepsi atas apa yang telah diberikan dan atas apa yang telah didapat (Zeithhaml, 
1988). Nilai yang dipersepsikan pelanggan adalah selisih antara evaluasi calon 
pelanggan atas semua manfaat serta semua biaya tawaran tertentu dan alternatif-
alternatif lain yang dipikirkan (Kotler, 2009). Hal ini menjelaskan bahwa semakin 
tinggi penilaian konsumen terhadap suatu produk maka produk tersebut nantinya 
akan menjadi pilihan utama konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. 
Keputusan Pembelian merupakan variabel dependent. Suharso (2010:83) 
mengatakan keputusan pembelian adalah tahap dimana pembeli telah menentukan 
pilihannya dan melakukan pembelian produk serta mengkonsumsinya. Keputusan 
pembelian diposisikan sebagai variabel yang dipengaruhi oleh peran inluencer, 




Berdasarkan latar belakang di atas maka dalam penelitian ini penulis 
memberikan judul “Pengaruh Peran Influencer, Quality Product, dan Preceived 
Value Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Vans”. 
 
2. METODE 
Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif, dengan menggunakan 
pengujian hipotesis untuk menjelaskan sifat hubungan tertentu atau memberikan 
perbedaan antara kebebasan dua atau lebih faktor dalam suatu situasi. Populasi 
dalam penelitian ini jumlahnya adalah 5.559 mahasiswa. Sampel penelitian ini 
ditentukan dengan menggunakan Teknik purposive sampling dan diperoleh sampel 
sebesar 100 responden. Jenis data yang digunakan adalah data primer. Teknik 
pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan metode 
kuesioner. Metode analisa data penelitian ini menggunakan uji asumsi klasik dan 
uji hipotesis dengan menggunakan uji regresi linier berganda. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Uji Asumsi Klasik 





Sumber: Data Primer diolah, 2021 
Berdasarkan hasil dari uji Kolmogorov Smirnov dan Shapiro Wilk di ata, 
menegaskan bahwa sampel yang ada pada penelitian ini tidak terdistribusi secara 
normal. Hasil uji normalitas data memiliki Asymp. Sign 0.001 < 0.05, maka data 
yang ada pada penelitian ini tidak terdistribusi secara normal. 








Uji multikolinearitas yang dilakukan pada penelitian ini adalah dengan 
menggunakan identifikasi dari nilai Tolerance dan VIF. Jika nilai VIF < 10 dan nilai 
Tolerance > 0.01 maka kesimpulan yang dapat diambil adalah tidak terdapat 
masalah multikolinearitas pada penelitian ini. Seperti pada tabel hasil uji 
multikolinearitas diatas seluruh nilai tolerance lebih dari 0.01, dan memiliki nilai 
VIF yang kurang dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini tidak 








Gambar 1. Hasil Uji Heterokedastisitas 
Berdasarkan gambar diatas terlihat titik-titik yang menyebar secara acak dan 
tersebar diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka dapat disimpulkan 
bahwa tidak terjadi gangguan heterokedastisitas pada model penelitian.  
3.2 Uji Ketepatan Model 







Berdasarkan tabel Model Summary diatas, disimpulkan bahwa besarnya variabel 
Peran Influencer (X1), Quality Product (X2) dan Perceived Product (X3) terhadap 
Keputusan Pembelian (Y) diperoleh sebesar (R2) 0.546 atau 54,6 %. Nilai R2 pada 




pada penelitian ini memiliki pengaruh yang besar terhadap variabel dependennya. 
Sedangkan sisa pengaruh yang disebut sebagai nilai eror atau nilai residunya adalah 
(1-54.6%) yaitu 45.4% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti pada 
penelitian ini. 
Tabel 4. Hasil Uji F 
 
 
    
 
 
Karena Fhitung > Ftabel (38,426> 3,09), maka Ho ditolak, Berarti secara 
bersama-sama variabel perceived value, peran influencer, dan quality product 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3.3 Uji Hipotesis 








3.3.1 Model Regresi Linier Berganda 
Y = 4.586 + 0.043 X1 + 0.125 X2 + 0.732 X3    (1) 
Dari persamaan di atas maka diinterprestasikan sebagai berikut : 
a. a = Konstanta sebesar 4.586 menunjukkan jika variable peran influencer(X1), 
quality product (X2), dan perceived value (X3) dianggap konstan, maka 
keputusan pembelian pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Surakarta sebesar 4.586 satuan. 
b. Koefisien b1 = 0,043 menunjukkan bahwa jika variabel Peran Influencer 




dapat diartikan juga bila variabel Peran Influencer meningkat maka keputusan 
pembelian juga akan meningkat. Begitu juga sebaliknya.  
c. Koefisien b2 = 0,125 menunjukkan bahwa jika variabel Quality Product 
(X2) naik satu-satuan keputusan pembelian akan naik sebesar 0,125 satuan atau 
dapat diartikan juga bila variabel Quality Product meningkat maka keputusan 
pembelian juga akan meningkat. Begitu juga sebaliknya.  
d. Koefisien b3 = 0,732 menunjukkan bahwa jika variabel Perceived Value 
(X3) naik satu-satuan keputusan pembelian akan naik sebesar 0,732 satuan atau 
dapat diartikan juga bila variabel Perceived Value meningkat maka keputusan 
pembelian juga akan meningkat. Begitu juga sebaliknya.  
3.3.2 Uji t 
a. Pengaruh variabel peran influencer terhadap keputusan pembelian 
Variabel peran influencer dengan nilai thitung sebesar 0,772 dan ttabel sebesar 1,984 
sedangkan signifikansi sebesar 0,442 lebih besar dari  () = 0,05, yang berarti 
peran influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
b. Pengaruh variabel quality product terhadap keputusan pembelian 
Variabel quality product dengan nilai thitung sebesar 1,607 dan ttabel sebesar 1,984 
sedangkan signifikansi sebesar 0,111 lebih besar dari  () = 0,05, yang berarti 
peran influencer tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
c. Pengaruh variabel perceived value terhadap keputusan pembelian  
Variabel perceived value dengan nilai thitung sebesar 2,168 dan ttabel sebesar 1,984 
sedangkan signifikansi sebesar 0,000 lebih kecil dari  () = 0,05, yang berarti 
perceived value berpengaruh yang signifikan terhadap minat beli. 
3.4 Pembahasan Hasil Analisis Data 
3.4.1 Analisis Data Hipotesis 1 
Hasil perhitungan pada analisis hipotesis 1 menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
dari Pengaruh Influencer adalah 0.442 dimana nilai ini lebih besar dari 0.05 yang 
berarti hipotesis 1 tidak diterima. Atau dapat disimpulkan bahwa Pengaruh 
Influencer tidak memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
Hasil ini dapat terjadi karena terdapat beberapa faktor, salah satunya adalah 




tertentu. Tidak meratanya pengaruh influencer yang dimaksudkan pada penelitian 
ini, dimana tidak semua orang mengikuti trend yang influencer-influencer ini 
ciptakan dapat menjadi penyebab pengaruh influencer memiliki pengaruh yang 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
3.4.2 Analisis Data Hipotesis 2 
Hasil perhitungan pada analisis hipotesis 2 menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
dari quality pruduct adalah 0.111 dimana nilai ini lebih besar dari 0.05 yang berarti 
hipotesis 2 tidak diterima. Atau dapat disimpulkan bahwa quality product tidak 
memiliki pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
Kualitas produk Brand “Vans” kurang memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
3.4.3 Analisis Data Hipotesis 3 
Hasil perhitungan pada analisis hipotesis 3 menunjukkan bahwa nilai signifikansi 
dari perceived value adalah 0.001 dimana nilai ini lebih kecil dari 0.05 yang berarti 
hipotesis 3 diterima. Atau dapat disimpulkan bahwa perceived value memiliki 
pengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
Hasil ini dapat terjadi karena “Vans” memiliki ciri khas khusus pada 
produknya yang tentunya tidak dimiliki oleh brand lain.  Ciri khas khusus yang 
dimiliki oleh “Vans” ini menyebabkan konsumen memiliki effort yang cukup tinggi 
untuk dapat membeli produk ini. Sehingga perceived value yang dimiliki oleh 




Berdasarkan Seluruh penjelasan yang telah dijabarkan dari BAB I hinggan BAB 
IV, kesimpulan yang dapat peneliti ambil setelah dilakukaknnya Uji Regresi Linier 
Berganda pada Hipotesis 1, Hipotesis 2 dan Hipotesis 3 adalah sebagai berikut: 
a. Pada variabel peran influencer tidak memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis pertama yang 




b. Pada variabel quality product tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan pembelian . Dengan demikian hipotesis kedua yang diajukan tidak 
terbukti kebenarannya. 
c. Pada variabel perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Dengan demikian hipotesis ketiga yang diajukan terbukti 
kebenarannya. 
Berdasarkan hasil analisis serta kesimpulan yang didapat sebelumnya, saran 
yang dapat peneliti berikan di antaranya adalah: 
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan acuan dan evaluasi untuk 
perusahaan dalam meningkatkan strategi marketing, kualitas produk, serta 
mempertahankan nilai (Perceived Value) yang Brand “Vans” berikan. Hal 
tersebut dapat dilakukan untuk meningkatkan keuntungan perusahaan, dimana 
dengan meningkatkan strategi marketing, kualitas produk, serta 
mempertahankan nilai (Perceived Value) yang Brand “Vans” berikan akan 
meningkatkan tingkat keputusan pembelian konsumen. 
b. Diharapkan untuk peneliti selanjutnya untuk menambah metode lain seperti 
wawancara serta melakukan penyebaran kuesioner secara langsung supaya bisa 
mencari lebih dalam kepada responden dan dapat mengawasi secara langsung 
proses pengisian kuisionernya, diharapkan peneliti selanjutnya menambahkan 
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